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 内容摘要! 日益频繁的文化交流使强势文化大行其道, 而弱势文化面临生存的威胁。广告作为文
化交流的重要载体, 它在传播人类文明的同时, 也加速了弱势文化的消亡。在世界经济文化一体化的
背景下 , 我们应当理智地对待这个问题。












































璧合, 呼应进军, 正在造成弱势民族文化的 ∀断裂#, 附加
于商品之上的西方文化正在成为世界性的文化。全球化不
仅为广告传播带来了广阔的舞台, 更带来了重重矛盾, 最












当劳等品牌的广告宣传, 美国文化中那特有的对 ∀ 英雄主
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在中国策划了 ∀ 万宝路贺岁锣鼓比赛# , 鼓手鲜红的装饰和
震天的锣鼓, 象征着吉祥、幸福, 与新春的喜庆气氛相融













文化。我国的许多优秀文化 ∀养在深闺人未识# , 我们必须
大力借助广告传播, 把它作为一种文化新产品向外推介。
在中西文化交流中, 不少西方有识之士洞悉了中华文化的
优异之处, 提出 21 世纪是中国文化的世纪。这能否成为现
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中的 ∀ 叫人想家#、人伦亲情、血缘文化, 红豆衬衫的 ∀ 红











好地参与国际交流。著名的 ∀ 海尔文化# 就是融合东西方
文化于一身, 在继承中创新, 在引进中消化, 最终根植于
本民族文化的土壤。用海尔总裁的话说, 就是 ∀ 海尔文化
= 日本文化 (团队意识+ 吃苦精神) + 美国文化 (个人主
义+ 创新精神) + 中国传统+ 中国文化的精华#。
2001 年 2 月 8 日, 中国广东移动通信 ∀ 沟通从心开始
(牵手篇)# 荣获第 30 届莫比广告节影视类第一名。该节是
全球最具权威的三大广告节之一, 实现了中国广告在此节
广告评比中的 ∀ 零的突破#。在作品中, 选择 ∀ 牵手# 来作
为表达理念的符号, 而载体是儿童。因为儿童是纯洁、真
诚的标志, 儿童是未来的希望: ∀ 一种来自中国的声音 , 引
发全球的回应, 在童声合唱 −欢乐颂. 旋律的伴奏下, 来
自美国、法国、印度、马尔代夫, 来自世界各地的孩子突
破心灵屏障穿越地域的界限, 相聚在一起, 手牵着手连成











容易理解的方式表现出来。海尔集团 1997 年曾试图以 ∀ 海
尔: 中国造# 的核心广告语来塑造其全球化品牌形象, 却
忽略了这一广告语其实包含了一种民族情绪, 仿佛是要为
中国人争气, 是一种典型的弱民族心态。事实证明, 这一
广告语成效甚微, 海尔不得不回到 ∀ 真诚到永远# 的广告
口号上。同样, 像 ∀ 非常可乐, 中国人自己的可乐# 之类
的广告语也暗含了民族排外情绪, 对产品和品牌的国际化
十分不利。国际品牌可口可乐在中国有 ∀ 泥娃娃阿福# 的








马克思和恩格斯在 −共产党宣言. 中论述道, 世界文
学的形成是资产阶级对世界市场的开拓所带来的文化结果
的表现之一。马克思和恩格斯指出了这种文化格局出现的
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能 ∀ 一棍子打死# , 毕竟任何文化都有值得借鉴的地方。如










同志多次强调, ∀ 发展才是硬道理# , ∀ 关键就看能不能争得
较快的发展速度, 实现我们的发展战略。# 2特别在当前以
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文摘 平成品牌传播管理机构董事长吴晓波在 −广告大观 5综合版6. 2006 年 7 月号上旬刊撰文 −新媒体时代广
告运动的四个新观念. 指出, 把握新媒体生态时代的系统特征应该从两方面入手: 一是未来五年中国乃至全球媒体的结构
特征; 二是敏锐地洞察这个结构的动态趋势。
未来五年这个 ∀ 不断演化的大结构# 中, 新广告将成为这个 ∀ 碎片化# 时代人们不得不依靠的整合者; 广告运动也将
利用各种优势创造一个个品牌超限战, 以此 ∀ 为客户带来效益的最大化#。
新媒体时代是一个以数字化为趋势, 不断演化融合的大时代, 只有很好地在观念形态上把握这个不断演化的大结构,
我们才不至于过于焦虑或过于自负。
这些新观念包括: 一、媒介即信息, 信息即媒介; 二、策略即创意, 创意即策略; 三、营销即传播, 传播即营销; 四、
品牌即认知, 认识即品牌。 (周建新摘)
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